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Titulo

Plan Estratégico de Promocion para la Marca “Arepas de Tita” en el Barrio Ciudad
Cérdoba de Cali en el afio 2025

1. Planteamiento del Problema
1.1 Identificacion del Problema
La empresa “Arepas de Tita” carece de estrategias de mercadeo eficaces que faciliten su

visibilidad en el mercado calefio.

1.2 Descripcién del Problema

La empresa "Arepas de Tita", ubicada en el barrio Ciudad Cérdoba de Cali, ha logrado
mantener una base de clientes fieles gracias a la calidad de su producto artesanal. Sin embargo,
enfrenta un reconocimiento limitado en su mercado local, lo que ha afectado su capacidad para
atraer nuevos clientes y aumentar las ventas. A pesar de contar con un producto de alta calidad,
la ausencia de un punto de venta fisico y la falta de una estrategia de marketing clara han
restringido su visibilidad en la comunidad. Esta situacion ha limitado su crecimiento y pone en
riesgo su sostenibilidad a largo plazo. Por lo tanto, es necesario identificar las estrategias de
marketing mas adecuadas para mejorar la visibilidad de la marca y aumentar su presencia en el

mercado local, garantizando asi su crecimiento y estabilidad.

“Arepas de Tita” es una fabrica que produce y comercializa en su mayoria arepas de
queso, la fabrica se ubicada en la ciudad de Cali, barrio ciudad cérdoba. Esta compafiia esta
conformada principalmente dentro de un nucleo familiar, fundada en el afio 2020. Gracias a la
calidad inigualable del sabor de la arepa y la popularidad de las “Arepas de Tita” crecio con el

paso de los afios llevando 4 afos en la industria alimentaria.



A lo largo de su trayectoria, la compafiia ha ganado fidelidad con los clientes que conocen
la marca, algunos de ellos resultan ser; familiares, vecinos y amigos que han sido testigos de la
calidad de las “Arepa de Tita”. A pesar del desafio que enfrenta la empresa en Cali, la compafia
ha logrado mantenerse firme gracias a su enfoque de calidad y la atencién a sus clientes y

proveedores.

La empresa “"Arepas de Tita" enfrenta un desafio significativo en términos de
reconocimiento de marca y crecimiento en ventas, debido a la falta de estrategias promocionales
efectivas. Actualmente, la comercializacion de sus productos se realiza Unicamente por pedidos,
lo que limita su capacidad para atraer nuevos clientes y expandir su mercado en la ciudad de

Cali, especialmente en el sector de Ciudad Cérdoba.

A pesar de contar con un producto de calidad y una base de clientes estable, la marca ha
experimentado una tendencia a la disminucién en sus ventas. Esta situacién se debe, en gran
parte, a la ausencia de un plan de promocién estructurado que le permita generar mayor

visibilidad, captar nuevos segmentos de mercado y fortalecer su presencia en el sector.

El uso de estrategias de marketing tradicional ha resultado poco efectivo debido a la falta
de un puablico objetivo bien definido y a la ausencia de un enfoque digital que le permita conectar
con potenciales consumidores de manera mas eficiente. Sin un plan de promocién adecuado,
"Arepas de Tita" corre el riesgo de seguir perdiendo posicionamiento en el mercado, lo que podria

traducirse en una reduccién de ingresos y limitaciones en su capacidad de crecimiento.

Por ello, este trabajo investigativo tiene como objetivo presentar una propuesta de
estrategias de promocion para "Arepas de Tita" con el fin de mejorar su reconocimiento en el
mercado, aumentar sus ventas y fortalecer su presencia en la ciudad de Cali. A través de este
plan, se busca establecer un posicionamiento de marca sélido y sentar las bases para una futura

expansion comercial. En este sentido, es necesario formular la siguiente pregunta problematica:



1.3 Formulacion del Problema
¢,Como puede la marca "Arepas de Tita" mejorar su reconocimiento en el mercado,
aumentar sus ventas y fortalecer su presencia en la ciudad de Cali a través de un plan estratégico

de mercadeo basado en estrategias de promocion y posicionamiento de marca?

1.4 Sistematizacion del Problema
¢, Cudl es el nivel actual de reconocimiento de la marca "Arepas de Tita" en la ciudad de

Cali?

¢, Cudles son los principales factores que afectan el posicionamiento de "Arepas de Tita"

en el mercado local?

¢ Qué estrategias de promocion han sido utilizadas por la marca y cual ha sido su

efectividad en términos de ventas y fidelizacién de clientes?

¢, Qué canales de comunicacion y distribucion son mas adecuados para mejorar la

visibilidad y alcance de "Arepas de Tita" en Cali?

¢, Cual es la viabilidad econémica y el impacto costo-beneficio de implementar un plan

estratégico de mercadeo para "Arepas de Tita"?



2. Objetivos de Investigacion
2.1 Objetivo General
Disefiar un plan estratégico de mercadeo para "Arepas de Tita" en la ciudad de Cali, con
el propésito de mejorar su reconocimiento en el mercado, aumentar sus ventas y fortalecer su
presencia, mediante estrategias de promocién y posicionamiento de marca, evaluando su

viabilidad econémica y su impacto en la competitividad de la empresa.

2.2 Objetivos Especificos
o Diagnosticar el nivel actual de reconocimiento y posicionamiento de "Arepas de Tita" en
el mercado de Cali, a partir del andlisis de la percepcién de los consumidores y la

competencia.

e |dentificar los factores clave que afectan la visibilidad y crecimiento de la marca, con base

en un andlisis del entorno comercial y del comportamiento del consumidor.

e Plantear estrategias de promocién y comunicacion efectivas para fortalecer la imagen de

marca y aumentar la fidelizacién de clientes en Cali.

o Realizar el plan estratégico de mercadeo para la visibilizacién de la marca “Arepas de

Tita” en el mercado calefio para el ano 2025

e Evaluar la viabilidad financiera del plan estratégico de mercadeo propuesto, mediante un
analisis de costo-beneficio que permita proyectar su impacto en la rentabilidad de "Arepas

de Tita".
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3. Justificacién

3.1 Préactica

El presente estudio sobre el plan estratégico de mercadeo para la marca "Arepas de Tita"
en la ciudad de Cali tiene una aplicacién directa en el contexto comercial y empresarial, ya que
proporcionara estrategias concretas para mejorar el reconocimiento de la marca en el mercado.
La investigacion permitird la implementacion de acciones promocionales fundamentadas en un
andlisis detallado del comportamiento del consumidor y del sector de alimentos en la region.
Asimismo, los resultados servirAn como una guia para optimizar el uso de los canales de
comunicacion y distribucién de la marca, impactando directamente en el aumento de ventas y en

la fidelizacién de clientes.

Ademas, la aplicaciéon de estrategias innovadoras de mercadeo podria servir como
referente para otras pequefias y medianas empresas del sector alimentario que buscan fortalecer

su presencia en el mercado.

3.2 Teodrica

Desde una perspectiva teorica, esta investigacion contribuird al campo del mercadeo al
profundizar en la aplicacién de estrategias de promocién y posicionamiento de marca dentro del
sector de alimentos tradicionales en mercados urbanos. Se espera ampliar la comprensién sobre
el impacto de la identidad de marca en la percepcion del consumidor y como esta influye en la

toma de decisiones de compra.

Adicionalmente, el estudio aportara conocimientos sobre la aplicacion de herramientas
digitales en el marketing gastronémico, abordando lagunas en la literatura existente sobre la
combinacién de estrategias tradicionales y digitales para fortalecer el posicionamiento de marcas

locales.
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3.3 Metodolégica

El estudio se fundamentara en un enfoque metodolégico mixto, que permitira integrar el
analisis cuantitativo de datos de mercado con la exploracién cualitativa de la percepcién del
consumidor. La combinacién de estos enfoques garantizarA una comprension integral del

problema de investigacion, permitiendo disefiar estrategias promocionales mas efectivas.

Para la recolecciébn de datos se emplearan encuestas dirigidas a consumidores y
entrevistas a expertos del sector gastronémico, con el fin de identificar preferencias, tendencias
y oportunidades de mejora en la estrategia de mercadeo de "Arepas de Tita". Ademas, se
realizara un andlisis de la competencia y del mercado a través de herramientas de inteligencia

comercial, lo que permitira establecer estrategias basadas en datos reales y actualizados.

3.4 Beneficios Esperados

El desarrollo de este plan estratégico beneficiard a "Arepas de Tita" al proporcionar
directrices claras para fortalecer su presencia en el mercado. La optimizacién de estrategias de
comunicacién y promocién impactara positivamente en el reconocimiento de la marca y en el

incremento de las ventas, consolidando su posicionamiento en la ciudad de Cali.

La investigacion también generara beneficios para la comunidad al fomentar el
crecimiento de una empresa local, lo que podria traducirse en la generacion de empleo y el
fortalecimiento del sector gastrondémico regional. Ademas, al posicionar un producto tradicional
como las arepas en un mercado competitivo, se contribuye a la preservacion de la cultura culinaria

local.

Desde el punto de vista académico, este estudio aportara conocimientos aplicables a
futuras investigaciones sobre estrategias de mercadeo para pequefias empresas en el sector de
alimentos. Ademas, podria servir como referencia para estudios sobre marketing digital y su

impacto en marcas emergentes.
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3.5 Pertinencia

El problema de investigacion se enmarca dentro del ambito del mercadeo, abordando
aspectos clave como la gestion de marca, estrategias de promocién y comportamiento del
consumidor. Su pertinencia radica en la necesidad de disefiar estrategias efectivas para fortalecer

marcas locales en entornos urbanos competitivos.

Este trabajo se relaciona estrechamente con el programa de Técnico Profesional en
Procesos de Mercadeo de INTENALCO, ya que permite a los estudiantes aplicar conocimientos
adquiridos en las areas de investigacion de mercados, publicidad y estrategias comerciales.
Asimismo, el estudio contribuye al desarrollo de competencias requeridas para el ejercicio

profesional en el campo del mercadeo.

Los estudiantes que participan en esta investigacion tendran la oportunidad de aplicar
metodologias de analisis de mercado en un caso real, fortaleciendo sus habilidades en disefio de
estrategias promocionales y gestion de marca. Ademas, desarrollaran competencias analiticas y

criticas necesarias para el desempefio en el sector mercadotécnico.

Este trabajo investigativo fortalece la proyeccion académica y social de INTENALCO,
demostrando su compromiso con la formacion préactica y la aplicacion del conocimiento en
problematicas empresariales reales. Ademas, contribuye al prestigio de la institucion al vincular

la academia con el sector productivo.

La investigacién aporta un enfoque innovador al combinar estrategias de mercadeo
tradicional con herramientas digitales para la promocién de un producto autdctono. Su
originalidad radica en la aplicacion de modelos de marketing contemporaneos en un contexto
local, lo que abre nuevas lineas de investigacion en la gestiébn de marcas emergentes dentro del

sector gastronémico.
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4. Marcos Referenciales

4.1 Antecedentes de la Investigacion

“Plan de promocion turistica para el canton San Lorenzo del Pailén, provincia de
Esmeraldas” 2017. En este trabajo presentado por Tatiana Lissette Chuquizala, tiene como
objetivo disefiar un plan de promocién, donde se busca atraer mas turistas y mejorar la calidad
de vida de los habitantes. el cantén cuenta con una importante riqueza natural y cultural, pero sus
recursos no han sido aprovechados adecuadamente. a través del plan de promocién, se espera
posicionar al cantén como un referente turistico, elaborando fichas de inventario de atractivos

turisticos para identificar los lugares con mayor potencial. (Chuquizala, 2017)

Este estudio es relevante para "Arepas de Tita" en la medida en que demuestra la
importancia de una estrategia de promocion bien estructurada para aumentar la visibilidad y el
reconocimiento de una marca o destino. De igual manera, destaca la necesidad de identificar los
aspectos diferenciales y potenciales del producto, lo cual es esencial para el posicionamiento de

la marca en el mercado calefio.

“Plan de marketing para el posicionamiento de marca de la empresa de electrodomésticos
Marcimex, Chiclayo”. El presente trabajo presentado por Rios Mechan, y Eduardo Ernesto,
proponen un plan de marketing para posicionar la marca MARCIMEX en Chiclayo. Donde se
enfoca en investigacién descriptiva y propositiva, utilizando cuestionarios para medir su
posicionamiento actual. Donde se concluy6é que la empresa necesita una fuerte campafia de
marketing, mejorar la promocion de sus marcas patrocinadas, aprovechar mejor su ubicacién
geografica y el uso de redes sociales. El plan propuesto busca mejorar el posicionamiento, asi

como incrementar la rentabilidad, ventas y crecimiento de la empresa. (Rios & Eduardo, 2019)
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Este estudio guarda una estrecha relacion con el proyecto, ya que evidencia la importancia
de un plan de marketing bien estructurado para mejorar la percepcion y posicionamiento de una
marca en el mercado. La aplicacion de estrategias de marketing digital, el uso de redes sociales
y el desarrollo de camparfias promocionales son elementos clave que pueden ser adaptados para

"Arepas de Tita" con el fin de fortalecer su imagen y aumentar su presencia en la ciudad de Cali.

Plan de marketing digital para la promocién de marca de la “CAFETERIA EL RINCON DE
GIRON”, enfocado en la penetracion de mercado, En el Municipio de Girén, para el afio 2023. El
trabajo realizado por Pinto Duran, Suarez Miller Andrés Brayan, Alejandra Mayra, se enfoca en
implementar un plan de marketing digital para promover la marca y lograr la penetracién de
mercado de la “Cafeteria El Rincdn de Girdn”. Se aplicaron estrategias a través de redes sociales,
especialmente WhatsApp, tras un andlisis mediante matrices DOFA, Benchmarking y PCI. Las
acciones incluyeron la campafia del mes de mamda, con metas de prospectar 20 clientes
mayoristas, vender 200 desayunos sorpresa y aumentar las ventas totales en un 30%. Los
resultados fueron positivos: se alcanzé el 50% de la meta 1, el 75% de la meta 2 y el 100% de la
meta 3, logrando mayor difusién de marca, incremento en ventas y acceso a nuevos segmentos

de mercado. por (Pinto, Suarez, & Alejandra, 2023)

Este estudio ofrece un referente directo para "Arepas de Tita", ya que ambas iniciativas
comparten la necesidad de fortalecer la promocion de marca y penetrar en el mercado local. La
utilizacion de herramientas digitales y redes sociales como canales clave de promocién puede
ser aplicada para "Arepas de Tita" a fin de expandir su alcance y aumentar las ventas. Ademas,
la implementacion de estrategias basadas en andlisis DOFA y benchmarking proporciona un

modelo que puede ser replicado para optimizar la comercializacién del producto.
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4.2 Marco Teorico

4.2.1 Teoria del Mercadeo

Segun Philip Kotler “el marketing es un proceso social por el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que desean y necesitan, mediante la creacion y el intercambio de
productos y servicios con otros”. Kotler determina y explica que el mercado es un procedimiento
tanto administrativo como social, que permite anticipar las preferencias en la demanda del
mercado seleccionado, para promocionar y distribuir los productos y servicios de manera en la
gue la compafiia maximice el tiempo en las utilidades de la empresa. En resumen, Kotler ve el
mercadeo como un proceso orientado al cliente y centrado en la creacion de valor para todas las

partes involucradas, incluidos los clientes, la empresa y la sociedad en general. (Kotler, 2004)

La Teoria del Mercadeo de Philip Kotler resulta fundamental para el proyecto "Arepas de
Tita", ya que permite comprender como disefar estrategias de marketing orientadas al cliente,
asegurando que el producto no solo satisfaga necesidades basicas, sino que también se
posicione de manera efectiva en el mercado. En este contexto, la creacién de valor y la
identificacion de segmentos de consumidores seran clave para diferenciar la marca en un
mercado altamente competitivo. La aplicacion de esta teoria contribuiréa a establecer mecanismos

de promocién y distribucion que maximicen la rentabilidad del negocio.

4.2.2 Teorias de la comunicacién del Marketing

La comunicacién es el motor que impulsa el marketing contemporaneo, destacando
elementos clave en la comunicacién de marketing, como el remitente, al que se le debe elaborar
un mensaje claro y persuasivo, y el receptor, cuyas reacciones deben analizarse para mejorar las

comunicaciones futuras.

El mensaje en si mismo debe ser atractivo y memorable, utilizando una combinacion de

texto, imagen y sonido. los signos y reglas utilizados para crear el mensaje, mientras que el canal
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es el medio a través del cual se envia el mensaje y el contexto influye en como se interpreta el
mensaje. También proporciona ejemplos de cédigos en Marketing, como el cédigo linguistico,
gue se enfoca en crear contenido atractivo y redaccién persuasiva, y el codigo no linglistico, que
abarca elementos visuales como la marca y la publicidad impactante. Otros codigos discutidos
incluyen el codigo de barras para la identificacion del producto, el codigo genético que simboliza
la personalizacion a través del marketing basado en datos y el codigo postal para estrategias de

marketing localizadas (virtualmailer, 2025).

Las Teorias de la Comunicacion del Marketing resultan pertinentes para el desarrollo del
proyecto, dado que la efectividad de la comunicacién con los consumidores es un factor clave en
la fidelizacion y atraccién de nuevos clientes. La estructura del mensaje, los codigos linglisticos
y no linglisticos, asi como el uso de los canales adecuados, permitiran que "Arepas de Tita" cree
campafas persuasivas que refuercen su identidad de marca y mejoren su posicionamiento en el

mercado local y digital.

4.2.3 Teoria del posicionamiento

El posicionamiento de marca consiste en disefiar la oferta comercial de tal forma que
ocupe un lugar preciado en la mente de los consumidores. Una estrategia de posicionamiento
exitosa se traduce en beneficios como ventas continuas, mayor reconocimiento y visibilidad de
marca, autoridad en el mercado y credibilidad. También explorar tipos de posicionamiento de
marca, como el basado en el valor, la calidad, la competencia, los beneficios, los problemas,
soluciones y los precios. Ademas, factores clave para realizar una estrategia de posicionamiento
de marca, como descubrir las necesidades del consumidor, analizar la competencia y conectar

con valores y percepciones (Arias, 2024).

La Teoria del Posicionamiento es esencial para "Arepas de Tita", ya que permitira disefiar

estrategias eficaces que la marca ocupe un lugar privilegiado en la mente de los consumidores.
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Mediante la aplicacién de estrategias de diferenciacion basadas en la calidad, el sabor
tradicional y la autenticidad del producto, se podra fortalecer la percepcién de la marca y generar
un impacto positivo en la decision de compra. La correcta aplicacion de esta teoria garantizara

un reconocimiento sostenido en el tiempo y una ventaja competitiva dentro del sector alimentario.

4.2.4 Teorias del Marketing Digital

Aunque las tecnologias no son necesariamente nuevas, Kotler escribe: “Han estado
convergiendo en los ultimos afios. El impacto de esa convergencia ha afectado en gran medida
las practicas de marketing en todo el mundo”. Claramente, el comprador tiene mas poder que

nunca. Kotler sustenta que esta convergencia tecnolégica conducird en Ultima instancia a

la convergencia entre el marketing digital y el marketing tradicional.

El propésito del nuevo libro segun su autor es “que el marketing debe adaptarse a la
naturaleza cambiante del cliente y los caminos del cliente en la economia digital. El papel de los
vendedores es para guiar a los clientes a lo largo de su viaje de la conciencia a la defensa en
Ultima instancia “. En el nacleo de Marketing 4.0, Kotler ofrece un nuevo conjunto de métricas de
marketing y nuevas formas de ver la practica de la comercializacion con miras a mejorar la

productividad de marketing. (Hurtado, 2022)

En el entorno del marketing hiperconectado de hoy, Kotler dice que el viaje del cliente es
pasar de consciente (conozco el producto), apelar (me gusta el producto), preguntar (estoy
convencido del producto), actuar (estoy comprando el producto), finalmente, defiendo
(recomiendo el producto). Lo que es diferente hoy, es que el cliente tiene el control en sus manos,
no la marca. El mercado actual es mas dinamico, los compradores estan hiperconectados, y eso
significa que los mercaddélogos debemos superar un entorno mas complejo para empoderar a los

clientes y conectarlos con las marcas. (Hurtado, 2022)
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Con un avance continuo de la tecnologia y el innegable crecimiento de la presencia de
internet en la vida cotidiana, las empresas se han dado cuenta de la importancia de implementar
el nuevo entorno digital, y asi conectar con su audiencia objetiva. Kotler destaca la importancia
de adaptar los nuevos entornos que surgen en la era digital, basandose en los antecedentes del
marketing tradicional, brindando puntos que deben adaptarse a la nueva era y de esta forma

seguir siendo relevante y efectivo. (Hurtado, 2022)

Las Teorias del Marketing Digital cobran relevancia en el proyecto debido a la necesidad
de adaptarse a las nuevas tendencias de consumo y a la hiperconectividad de los clientes. La
convergencia entre el marketing tradicional y digital permitira a "Arepas de Tita" aprovechar
herramientas tecnolégicas para incrementar su visibilidad y mejorar la experiencia del cliente. La
integracion de estrategias digitales facilitara el proceso de atraccién y retencion de clientes,
optimizando el recorrido del consumidor desde el descubrimiento de la marca hasta su

fidelizacion.

4.2.5 Estrategias del Marketing Digital

El marketing estratégico viene caracterizado principalmente por el analisis y la
comprension del mercado con el fin de identificar las oportunidades que van a permitir a la
empresa satisfacer mejor y mas eficientemente que la competencia, las necesidades de los
consumidores. Los autores abordan los principales conceptos teoricos relativos al analisis del

mercado, las estrategias de marketing, su planificacion y ejecucion.

Tras una primera reflexion sobre las nociones de estrategia y marketing, los capitulos
siguientes estan dedicados al estudio de la funcion de analisis del marketing y al diagndstico
estratégico de la cartera de productos. En el libro se presenta el amplio panorama de las

decisiones estratégicas que han de permitir a la empresa alcanzar la situacion deseada.
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Finalmente, en los dos ultimos capitulos, para completar el proceso de la direccién de
marketing estratégico, se aborda la concrecién de los andlisis realizados en la eleccién de una
estrategia, la elaboracion de un plan estratégico de marketing, su ejecucién y control. (Rodriguez

& Munuera, 2012)

Las Estrategias del Marketing Digital son indispensables para fortalecer la presencia de
"Arepas de Tita" en el mercado, dado que permiten un andlisis detallado de los segmentos de
consumidores y la implementacion de campafas de alto impacto. La planificacion y ejecucion de
estrategias digitales, como el marketing en redes sociales y la segmentacion de audiencias,
contribuirdn a mejorar la interaccion con los clientes y aumentar las ventas mediante el uso

eficiente de herramientas digitales.

4.2.6 Servicio al Cliente

El servicio al cliente consiste en brindar toda la asesoria al consumidor, antes, durante y
después de la compra. Esto significa que se ofrece para relacionarse con los clientes de una
compafiia, implica proporcionar informacion detallada sobre los productos o servicios ofrecidos
antes de que el cliente tome una decision de compra, asi como también ofrecer orientacién y
soporte durante el proceso de compra para garantizar una experiencia satisfactoria, es una
coordinaciéon de forma eficaz y adecuada de actividades interrelacionadas. una herramienta
dentro del mercado que logra ser bastante eficaz en organizaciones que concuerden con ciertas

politicas institucionales. (Coursera Staff, 2023)

El Servicio al Cliente representa un pilar fundamental en el proyecto, ya que la calidad del
servicio incide directamente en la satisfaccion y lealtad del consumidor. La correcta
implementacion de estrategias de atencién al cliente permitird a "Arepas de Tita" generar
experiencias positivas antes, durante y después de la compra, lo que contribuira a fortalecer la

relacion con sus clientes y mejorar su reputacion en el mercado.
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4.2.7 Servuccion

La servuccion es el proceso de produccién de un servicio, desde su concepto hasta su
materializacién para su oferta al cliente. En este proceso, el cliente es el foco central, pero no
participa directamente, se basa en la interaccién entre el personal, el cliente y los recursos
materiales necesarios para brindar el servicio de manera satisfactoria. Los elementos clave de la
servuccion son el soporte fisico (recursos materiales), el personal de contacto y el cliente.
Ademas, existen aspectos invisibles como el servicio en si mismo y el sistema de organizacion

interna que también influyen en la experiencia del cliente. (Porto Julian, Gardey, & Merino, 2022)

La Servuccion, como modelo de produccidon de servicios, es clave para garantizar la
estandarizacion y calidad en la oferta de "Arepas de Tita". La interaccion entre el personal, los
recursos materiales y el cliente debe estar bien estructurada para garantizar una experiencia de
compra eficiente. La adecuada gestiéon de los elementos visibles e invisibles del servicio

asegurara la optimizacion de los procesos y la satisfaccién del consumidor.

4.2.8 Redes sociales para una comunidad

El concepto de redes sociales para comunidades se basa en la construccion y gestion de
espacios digitales en plataformas sociales, donde los usuarios interactan en torno a intereses,
valores o afinidades compartidas. La virtualidad comunitaria permite la generacion de contenido,
la retroalimentacion constante entre la marca y sus seguidores, y la creacion de relaciones de

confianza que fortalecen la lealtad y el compromiso con la marca. (Chou, 2023).

Los elementos clave de las redes sociales para comunidades se identifican en la
interaccion y participacion activa, ya que las redes sociales facilitan la comunicacion bidireccional,
permitiendo que los miembros de una comunidad consuman contenido, y también participen en

conversaciones, debates y experiencias compartidas con la marca y otros usuarios.
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Asi mismo, se caracterizan por la creacion de valor, porque una comunidad exitosa en
redes sociales se construye a partir del contenido de valor, que puede ser educativo, informativo,
de entretenimiento o de utilidad para sus seguidores. La consistencia en la generacion de

contenido de calidad contribuye a mantener el interés y la fidelidad de la audiencia.

Las plataformas digitales permiten identificar segmentos de audiencia con intereses
especificos y adaptar la comunicacién para generar mayor engagement. La personalizaciéon de
mensajes y estrategias refuerza el sentido de pertenencia y aumenta la conexién emocional con

la comunidad.

También, se destacan las estrategias de gamificacién y recompensas, al incorporar
dindmicas de gamificacién, como concursos, retos y sistemas de recompensas, fomentando la

participacién activa de los usuarios y estimula su fidelidad a la marca.

Ademas, estas redes sociales estan incrementando el uso de Datos y Analitica,
proporcionando herramientas avanzadas para el analisis de métricas clave, como tasas de
interaccion, crecimiento de seguidores y efectividad de campafias. Estos datos permiten ajustar

estrategias para optimizar la experiencia de la comunidad y mejorar la toma de decisiones.

Igualmente son muy importante en la construccién de identidad y reputacién digital, debido
a que a través de la interaccion en redes sociales, las marcas pueden construir una imagen
coherente con su identidad y valores, generando confianza en sus seguidores. La gestion
adecuada de la reputacion digital es clave para el posicionamiento y el reconocimiento de la

marca en su sector.

En el contexto del proyecto "Arepas de Tita", la implementacion de estrategias de redes
sociales para la construccion de comunidad permitira fortalecer la conexién con los clientes

locales y mejorar el posicionamiento de la marca en el mercado.



22

A través de contenido atractivo, interaccidn constante y campanas dirigidas, se fomentara
la fidelizacion del publico objetivo y se generara un sentido de pertenencia con la marca. Ademas,
la utilizacion de redes sociales facilitara la promocién de los productos, la recoleccién de feedback

de los clientes y la identificacion de oportunidades para innovar en la oferta.

4.2.9 Marketing Local: Una Estrategia Clave para Negocios de Barrio

El marketing local es una estrategia esencial para negocios de barrio, ya que se centra en
atraer clientes de proximidad y generar una relacion cercana con ellos. Involucra el uso de
herramientas accesibles, como redes sociales, Google My Business y campafas publicitarias
locales, para fortalecer la visibilidad del negocio dentro de su area geogréfica. Ademas, implica
la adaptacion de promociones y productos segin las necesidades de la comunidad cercana, lo
gue fomenta la fidelizaciéon y garantiza una ventaja competitiva frente a grandes cadenas o
tiendas virtuales. El éxito de una estrategia de marketing local depende de comprender bien al
cliente y su comportamiento, y adaptar las acciones comerciales al contexto inmediato, con una
fuerte conexion emocional y practicas de personalizacion. Esto refuerza la confianza, un valor
clave en entornos de barrio, donde boca a boca y la recomendacion personal juegan un papel
fundamental en la expansién del negocio. En ultima instancia, el marketing local permite a las
tiendas de barrio posicionarse mejor en su comunidad y maximizar las oportunidades comerciales

en su entorno. (Laila, 2020)

El Marketing Local se convierte en una estrategia clave para el crecimiento de "Arepas de
Tita", ya que permite captar clientes en su entorno inmediato y generar una conexion mas cercana
con ellos. La implementacion de herramientas como Google My Business, redes sociales y
publicidad segmentada contribuye a la visibilidad y posicionamiento del negocio en su comunidad.
La adaptacion de las estrategias de promocion a las necesidades y preferencias del publico local

permitira fortalecer la competitividad de la marca y garantizar su sostenibilidad.
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4.3. Marco Conceptual

4.3.1 La Arepa

Es un alimento elaborado a base de maiz seco, molido o harina de maiz, que tiene forma
circular y de rapida preparacion. Ha sido un alimento emblematico de América Latina, tiene sus
origenes vinculados a la era precolombina, siendo consumida por los indigenas mucho antes de
la llegada de Cristébal Colén en 1492. Los registros indican que los indigenas moldeaban la arepa
con maiz dorado y la preparaban en forma plana y redonda. Aunque se ha asociado
principalmente con Venezuela, su presencia se extiende por toda la region, con evidencias de su
consumo en Colombia y otras partes de América Latina. Expertos en antropologia sefialan que
la arepa trasciende las fronteras modernas y culturales, siendo un alimento ancestral que existia
mucho antes de la llegada de los colonizadores europeos y africanos al continente americano.
Su importancia radica en su arraigo en las cocinas indigenas, donde era un alimento basico y
fundamental, derivado del maiz que desempefiaba un papel crucial en la alimentacién de las

poblaciones nativas durante siglos. (Martinez, 2023)

Las arepas, al mismo tiempo una delicia culinaria que ha conquistado paladares en
multiples regiones de América Latina, como Colombia, Venezuela y Bolivia, se presentan en una
variedad de formas que deleitan los sentidos. Este producto puede tener diferentes formas de
consumo, asi como diferentes formas de rellenarlas o acompafiarlas, por mencionar algunos: La
Reina Pepiada, una leyenda culinaria, combina pollo desmenuzado, aguacate y mayonesa,
llevando el nombre de la reina de belleza venezolana Susana Duijm, quien apreciaba esta
exquisita mezcla. La Sifrina, hermana de la Reina Pepiada, se distingue por el toque adicional de
gueso rallado, elevando su sabory confort. Con Perico, un revuelto de huevos con cebolla, tomate
y sal, se convierte en un desayuno sustancioso al ser colocado dentro de la arepa. La
Rompecolchén, una sinfonia de mariscos en vinagreta, es un festin para los amantes del mar,

brindando una experiencia culinaria Unica. (Sanchez, 2023)
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4.3.2 El Marketing Mix

El marketing mix engloba cuatro variables fundamentales: producto, precio, distribucién y
promocién. También es conocido como “mezcla comercial’ o las “4P’s”, y su correcta aplicaciéon
permite a las empresas disefiar estrategias integrales que optimicen la satisfaccion del cliente y

el éxito en el mercado.

El producto representa el bien o servicio que la empresa ofrece, considerando su calidad,

disefio, marca y empaque para satisfacer las necesidades del consumidor.

El precio es el valor monetario asignado, el cual debe ser competitivo y reflejar el valor

percibido por los clientes, tomando en cuenta costos de produccién y estrategias de mercado.

La plaza o distribuciéon abarca los canales utilizados para hacer llegar el producto al

consumidor, como tiendas fisicas, plataformas digitales o distribuidores.

Finalmente, la promocién engloba todas las estrategias de comunicacion y publicidad que
buscan dar a conocer la marca y persuadir a los clientes, utilizando herramientas como redes

sociales, promociones y relaciones publicas.

Segun McCarthy (2017), creador del concepto, el marketing consiste en la realizacién de
actividades orientadas a cumplir los objetivos de una organizacion, anticipandose a las
necesidades de los consumidores y facilitando el flujo de productos y servicios que satisfagan
dichos requerimientos. Esto significa que el marketing mix es una estrategia clave que permite a
las empresas mantenerse a la vanguardia del mercado, identificando y analizando las demandas
del consumidor para ofrecer soluciones oportunas. Su aplicacion no solo beneficia a los clientes
al brindarles productos y servicios adaptados a sus necesidades, sino que también contribuye a

la rentabilidad y posicionamiento de la empresa. (Galan, 2020)
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4.3.3 Estrategia de fidelizacion

Es una estrategia clave para el crecimiento sostenible de cualquier empresa, ya que
permite retener clientes. Para lograrlo, es fundamental seguir una serie de pasos estratégicos.
Primero, se deben definir los objetivos del programa de fidelizacion, estableciendo metas claras
como aumentar la frecuencia de compra o reducir la tasa de abandono. Luego, es crucial conocer
y segmentar la base de clientes, analizando sus comportamientos y agrupandolos segun

caracteristicas comunes para disefar estrategias personalizadas (Fuente, 2025).

Ademads, ofrecer incentivos atractivos, como descuentos exclusivos o programas de
puntos, motiva a los clientes a mantenerse fieles a la marca. La comunicacion efectiva también
juega un papel importante, ya que mantener un contacto constante y personalizado fortalece la
relacion con los consumidores. Asimismo, es necesario medir y analizar los resultados de las
estrategias implementadas para realizar ajustes y mejoras continuas. Finalmente, dado que el
mercado Yy las preferencias de los clientes evolucionan constantemente, es fundamental que las

empresas se adapten e innoven para seguir satisfaciendo sus expectativas. (Fuente, 2025)

4.3.4 Mercado Objetivo

Es el segmento especifico de consumidores al que una empresa dirige sus producto y
servicios, basadndose en caracteristica como edad, genero, ubicacién, nivel socioecondmico,
habitos de consumo y preferencia. Identificar a un grupo con precisién es fundamental para
optimizar las estrategias de marketing. ya que permite personalizar las acciones comerciales y
promocionales para satisfacer de manera mas efectiva las necesidades y expectativas de los
clientes potenciales. Ademas, una segmentacion adecuada del mercado objetivo ayuda a mejorar
la eficiencia en la distribucion de recursos, fortalecer la conexion con la audiencia y diferenciar la

marca dentro de un entorno competitivo. (Peird, 2020)



26

4.3.5 Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca es la percepcion que tienen los consumidores sobre una
empresa, producto o servicio en comparaciéon con sus competidores, donde Implica disefar la
oferta comercial de manera que ocupe un lugar privilegiado en la mente de los consumidores,
donde abarca un proceso integral desde la visibilidad hasta la conexién emocional con los
usuarios, donde se requiere cuna comprensiéon profunda del segmento de mercado y de los
clientes potenciales. Segun Kotler y Keller (2016), el posicionamiento de marca implica disefar
una oferta que ocupe un lugar distintivo y valorado en la mente del consumidor. Para lograrlo, las
empresas deben identificar qué las hace diferentes y comunicarlo de manera efectiva a su

audiencia. (Corrale, 2021)

4.3.6 Marketing digital

El marketing digital, conocido también como mercadotecnia en linea o mercadeo digital,
se caracteriza por su utilizacién de los medios y canales publicitarios tecnolégicos y digitales,
tales como internet, dispositivos moéviles y el Internet de las Cosas (IoT). Facilitado por las
capacidades tecnoldgicas, este enfoque posibilita la creacién de experiencias personalizadas y
singulares, ademas de permitir el registro exhaustivo y la medicién precisa de todas las

interacciones con el fin Ultimo de mejorar la satisfaccion del usuario. (Oscar, 2023)

4.3.7 Términos relacionados con el Marketing Digital

AdWords. Es un sistema desarrollado por la empresa estadounidense Google, que
permite a la empresa incluir sus anuncios en los resultados de blusqueda de las personas en
Internet cuando los usuarios buscan cierto tipo de informacién en Google. En los resultados de
busqueda, encontrara anuncios que coincidan con la informacion que busca. Estos anuncios se
gestionan a través de AdWords, que es la principal fuente de ingresos de Google. (Pérez &

Merino, 2017)
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Redes Sociales. Las redes sociales son plataformas digitales que conforman
comunidades de individuos con objetivos, actividades o relaciones interpersonales, tales como
amistad o trabajo. El primer concepto se ubica en sitios web como Facebook, Twitter y LinkedIn
o aplicaciones como TikTok e Instagram, tipicos de la actualidad. No obstante, el concepto de
red social se emplea en la sociologia para examinar las interacciones entre individuos, grupos,

organizaciones o sociedades enteras desde el inicio del siglo XIX. (Martin, 2023).

Marketing de contenidos. El marketing de contenidos es una estrategia de comunicacion
que lleva a cabo una empresa o entidad con el objetivo de dar valor a su marca, diferenciarse de
la competencia y aportar conocimientos sobre un tema especifico. En lugar de simplemente
decirles a los consumidores que compren algo, el marketing de contenidos atrae a las personas

mediante informacion valiosa y relevante. (Peir6 & Westreicher, Marketing de contenidos, 2020).

Internet de las cosas (IOT). El Internet de las cosas (IoT) se refiere a una red de
dispositivos fisicos, vehiculos, electrodomésticos y otros objetos que estan integrados con
sensores, software y conectividad de red. Estos dispositivos pueden recopilar y compartir datos
sin necesidad de mucha intervencién humana. En otras palabras, el loT permite conectar
elementos cotidianos al Internet, desde bombillas de luz hasta dispositivos médicos, prendas

inteligentes y sistemas de ciudades inteligentes. (Rhoton, 2024)

Big Data y Analytics. Big data analytics es el proceso de recopilar, examinar y analizar
grandes cantidades de datos para descubrir las tendencias del mercado, las perspectivas y los
patrones que pueden ayudar a las empresas a tomar mejores decisiones de negocio. Esta
informacion esta disponible de manera rapiday eficiente para que las empresas puedan ser agiles
en la elaboracion de planes para mantener su ventaja competitiva. El término “big data” se

caracteriza por las cinco V: volumen, velocidad, variedad, variabilidad y valor. (Coursera, 2023)
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Marketing de contenidos. El marketing de contenidos es una estrategia de comunicacion
gue lleva a cabo una empresa o entidad con el objetivo de dar valor a su marca, diferenciarse de
la competencia y aportar conocimientos sobre un tema especifico. En lugar de simplemente
decirles a los consumidores que compren algo, el marketing de contenidos atrae a las personas

mediante informacion valiosa y relevante. (Peir6 & Westreicher, 2020)

E-mail Marketing. El E-mail Marketing es una estrategia de comunicacion digital que usa
el correo electronico como canal principal para promocionar ofertas, informar a una lista de
contactos sobre nuevos lanzamientos 0 mantenerse en contacto directo con los clientes de una
empresa. A través del medio de comunicacion digital, las compafiias pueden informar a su
audiencia acerca del valor de su marca, informar acerca de las novedades en sus servicios y
mantener el interés de los clientes a través de un medio de comunicacién cotidiano y personal.

(Peir6 & Westreicher, 2021)

ROI online. El ROI (acrénimo de Return on Investment o retorno de inversién) es una
métrica utilizada para determinar la rentabilidad de una inversién. Se procede a la comparacion
del costo de la inversion con los ingresos obtenidos mediante ella. En otras palabras, el ROI te
permite determinar cuanto dinero has ganado o perdido tras realizar una inversion. (Westreicher

& Lépez, 2020)

E- commerce. El comercio electrénico, también conocido como e-commerce, se refiere a
la compra y venta de bienes y servicios a través de paginas web o plataformas digitales en linea,

como redes sociales y aplicaciones para méviles. (Carazo & Coll Morales, 2020)

Video Marketing. EI método de video marketing es el uso de videos con el propdsito de
promocionar y comercializar un producto o servicio, una herramienta para incrementar el
rendimiento en tus canales digitales, tales como las redes sociales, la formacion de tus clientes y

la captacion de audiencias a través del formato audiovisual (Santos, 2023)
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Bots. Un bot, también conocido como "robot”, es un programa disefiado para llevar a cabo
tareas repetitivas, predefinidas y automatizadas. Los bots pueden imitar o sustituir el
comportamiento humano, lo cual les brinda la posibilidad de trabajar de manera mas rapida que

una persona. (Cardenas, 2022)

Link building. Se trata de una serie de acciones enfocadas en la consecucion de la
conexion de una pagina web con otras. De este modo, se puede lograr que la web aumente la
autoridad de dominio y posicionamiento. el objetivo del linkbuilding es mejorar el posicionamiento
SEO de un sitio web, a través de la construccion de enlaces externos, también denominados
backlinks. Los enlaces proporcionaran informacién a Google acerca de la calidad del contenido

en cuestién, ya que dicha pagina lo estd recomendando. (Ortiz, 2020)

Acceso digital al cliente. El acceso digital al cliente se refiere a la capacidad de las
empresas para interactuar y brindar asistencia a los clientes a través de canales digitales. En
lugar de depender exclusivamente de métodos tradicionales como llamadas telefénicas o visitas
fisicas, las organizaciones utilizan plataformas y herramientas en linea, como sitios web, chats
en vivo, correo electrénico, redes sociales o aplicaciones moviles, para establecer una

comunicacion rapida con los clientes (Lastovich, 2023)
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5. Disefio Metodoloégico
5.1 Componentes Investigativos

5.1.1 Tipo de Investigacién

El trabajo realizado se considera un estudio de casos, porque toma como unidad principal
de analisis a la empresa “Arepas de Tita”, Identificando a su vez el area donde ocurre el problema
identificado, o el proceso afectado por la problematica descrita inicialmente. Por lo tanto, es
similar a un estudio de caso, porque como lo plantea Yin, citado por Jiménez y Comet (2016)
“...el estudio de casos es una investigacién empirica que estudia un fenémeno contemporaneo
dentro de su contexto de la vida real, especialmente cuando los limites entre el fenémeno y su

contexto no son claramente evidentes...”.

Asi entonces, es preciso acotar que este trabajo trata de hacer una generalizacién interna
de la situacién en la empresa objeto de estudio, porque como lo afirman Jiménez y Comet (2016)
“...si la unidad de analisis es un grupo, las conclusiones tienen que ser aplicables a la
totalidad del grupo. En este caso, la validez descriptiva, interpretativa y teorica de las
conclusiones dependen enteramente de su generalizacion interna al grupo en su totalidad.”

(Jiménez & Comet, 2016)

Asi mismo, para complementar la inclusion de este trabajo como estudio de caso, se trae
a colacion lo que proponen Marcelino, Baldazo y Valdés (2012, 31), “...el método del estudio de
caso permite una comprensién holistica que busca entender el fenbmeno desde todas sus partes
internas y externas, y con ello explicar de forma profunda los procesos o hechos relativos del
fendmeno, todo a través de una participacion del investigador, que en el caso del estudio de la
gestion empresarial busca entender las problematicas de esta y darles solucién.” (Marcelino,

Baldazo, & Valdés, 2012)
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Igualmente, el presente trabajo, por su finalidad se considera que es de tipo aplicada,
porque se debe dar solucion a la problematica identificada en el &rea comercial de la empresa
“Arepas de Tita”, para lo cual es necesario aplicar conocimientos adquiridos por los autores, en

la carrera de Mercadeo.

En este tipo de investigacion el énfasis del estudio estd en la resolucion practica de
problemas, se centra especificamente en como se pueden llevar a la préactica las teorias
generales. Su motivacion va hacia la resolucion de los problemas que se plantean en un momento

dado.

Pero la caracteristica mas destacada de la investigacion aplicada es su interés en la
aplicaciény en las consecuencias practicas de los conocimientos que se han obtenido. El objetivo
de la investigacion aplicada es predecir un comportamiento especifico en una situacion definida.

(Rodriguez, 2019)

Con todo lo anterior, el estudio se hara con diferentes métodos, por lo que se considera
un enfoque multimetddico. Para Herndndez, Ferndndez, y Baptista, citados por Fuenmayor y
Bittar (2018) el enfoque multimetddico es una innovacion en relacién con el proceso investigativo
surgido desde las ciencias econdmicas, pero aplicada en su debida forma a dicho proceso”.

(Fuenmayor & Bittar, 2018)

En términos generales, los estudios cualitativos involucran la recoleccion de datos
utilizando técnicas que no pretenden medir ni asociar las mediciones con nimeros, tales como
observacién no estructurada, entrevista abiertas, revision de documentos, discusién en grupos,
evaluacion de experiencias personales, inspeccion de historias de vida, analisis semanticos y de
discursos cotidianos, interacciébn con grupos o comunidades, e introspeccion. (Mendoza &

Hernandez-Sampieri, 2018)


https://www.lifeder.com/tipos-investigacion-cientifica/
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Abordando la finalidad del estudio, se define que es aplicada ya que Giraldo-Ospina
(2020), nos expresa que el estudio de casos es un método utilizado como herramienta de la
investigacion aplicada en administracién y otras disciplinas relacionadas. Ademas, nos aclara que
este tipo de investigacion busca la solucion de problemas practicos, sobre todo al interior de las
organizaciones, o en la aplicacién de modelos y tecnologias de gestién propias de las ciencias

de la organizacion.

Por sus fuentes de informacién y el lugar en donde se realiza, esta investigacion se
caracteriza por ser documental e in situ, esto porque la bisqueda que se realiza se basa en
fuentes documentales y bibliograficas como textos, revistas, sitios web, libros, audiovisuales y
otros. Por otro lado, se investiga el problema en el mismo sitio donde se hace el estudio por lo

cual se denomina “in situ”.

El control sobre las variables se clasifica en dos ramas (Experimental y no experimental o
ex post-facto), analizando ambas se define que este trabajo es no experimental o ex post-facto
ya que segun Giraldo-Ospina (2020), los analisis se efectian después de ocurrido el problema y

en el presente caso, no habra manipulacion de las variables de investigacion.

En cuanto al tiempo en que se realiza este estudio, se considera que es transversal
(sincroénica) debido a que el estudio se hace en una sola fase, sin discriminar etapas para hacer
estudios parciales comparativos. Es decir que los resultados del presente trabajo investigativo se

conseguiran en un solo periodo académico.

De acuerdo con el alcance, se denomina que esta es una investigacion descriptiva puesto
gue se retnen una serie de conceptos o variables con el fin, precisamente de, describirlas. Estos
estudios buscan especificar las propiedades mas importantes de personas, grupos, comunidades
o cualquier otro fendbmeno, como en este caso, es la consecuencia del poco reconocimiento de

“Arepas de Tita”. (Giraldo-Ospina, 2022)
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Cada investigacion tiene un nivel de conocimiento cientifico, el cual ayudara a definir el
tipo de investigacion. Para Chano Ibarra puede haber tres tipos de investigacion, exploratorio,
descriptivo y explicativo, en donde se detalla que el tipo de estudio exploratorio se realiza cuando
el tema elegido ha sido poco explorado, poco reconocido y sobre el cual es dificil formular
hipotesis precisas, requiere gran paciencia, serenidad y receptividad por parte del investigador.
El descriptivo tiene un propésito que es describir situaciones y eventos, el investigador debe
definir que va a medir y a quienes va a involucrar en esta medicion. La explicativa no solo describe
el problema observado si no que se acerca y busca explicar las causas que originaron la situacion

realizada. (Ibarra, 2011)

Considerando el proyecto en mencién y conforme al problema planteado se utilizara el
analisis comercial mediante fuente de informacién documental como sitios web, textos, revistas,
entre otros. También sera preciso conseguir informacion de campo en la misma empresa donde
se encuentran las unidades de analisis. De esta manera la investigacién arrojara resultados
definitivos y claros, aplicando el tipo de estudio descriptivo para tener un mejor conocimiento del
problema y para logar presentar un informe efectivo, estructurando uniformemente la
probleméatica del objeto de estudio, logrando soluciones practicas que contribuyan a desarrollar
su area comercial y a realizar un plan de promocion de marca adecuado para la empresa “Arepas

de Tita”, de la Ciudad de Cali (Valle).

En cuanto al control de las variables del presente trabajo, se adecla al disefio no
experimental, en donde no se construye ninguna situacion, sino que se observan situaciones ya
existentes, no provocadas intencionalmente por el investigador, a partir de esta, se deriva la
investigacion transeccional o transversal la cual se encarga de recolectar datos en un solo
momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es describir variables y analizar su incidencia e
interrelacion en un momento dado (o describir comunidades, eventos, fendmenos o contextos).

(Montemayor & Céceres, 2015)
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Segun el alcance del estudio del proyecto se tomara como base los estudios
transeccionales descriptivos, que son el precedente de la investigacion correlacional y tienen
como propdsito la descripcién de eventos, situaciones representativas de un fenémeno o unidad
de analisis especifica. La descripcion del estudio serda fundamental para hallar la solucion

adecuada para las problematicas, en este caso, el area comercial de la empresa “Arepas de Tita”

5.1.2 Linea de investigacion

El presente trabajo se inscribe en la linea de investigacion del programa Técnico
Profesional en Mercadeo del Instituto Técnico Nacional de Comercio “Siméon Rodriguez”. El
Acuerdo 006 de 2016 aprobado por el consejo académico de INTENALCO en su articulo segundo

establece la “...Linea Macro de Investigacion de los Programas Técnicos Profesionales del
Instituto Técnico Nacional de Comercio “Simén Rodriguez”: MEJORAMIENTO DE LOS
PROCESOS EMPRESARIALES. Teniendo en cuenta que permite a las empresas identificar los
procesos importantes en la cadena de valor, para luego identificar las mejoras estructurales.”
(INTENALCO, 2016) Por lo tanto, el presente trabajo se inscribe en la linea de investigacién para
el Programa Técnico Profesional en Mercadeo denominada “Mejoramiento de Apoyo contable y

mercados” con Sub lineas de Investigacion en Mercados, Servicio al Cliente, Publicidad y Ventas;

establecida en el articulo tercero del mismo Acuerdo 06 de 2016.

5.1.3 Delimitacion del objeto de estudio

La investigacién del presente proyecto sera llevada a cabo en la empresa “Arepas de Tita”,
ubicada en el barrio cuidad cérdoba en la Ciudad de Cali (Valle). Para el desarrollo del objetivo
principal de esta investigacion se estudiara la informacion comercial debidamente analizados en

acuerdo con el propietario de la empresa.
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Académicamente el proyecto se encuentra enmarcado dentro del area comercial, y el
objeto de estudio de este trabajo es la creacion de estrategias de promocion que se realizara para

la empresa “Arepas de Tita”.

La delimitacion del objeto de estudio, segun Sampieri (2014), "consiste en acotar el tema
de investigacion de acuerdo con objetivos especificos, contexto, tiempo y espacio, garantizando
un enfoque claro y viable". En este estudio, el objeto de investigacion es la marca Arepas de Tita,
cuyo enfoque estd en mejorar su posicionamiento en el barrio Ciudad Cérdoba, comuna 15, de
Cali. La investigacion se centrard en analizar el mercado local de arepas en esta area, evaluando
la visibilidad y competitividad de la marca frente a las preferencias y necesidades de los
residentes y consumidores cercanos. Asimismo, se estudiaran las estrategias de marketing local
adecuadas para fortalecer la fidelizacién y la atracciéon de nuevos clientes en el barrio y sus
alrededores inmediatos. Este analisis se desarrollara proporcionando informacion relevante sobre
la dinamica del consumo de arepas en Ciudad Cérdoba, asi como posibles canales y tacticas que
permitan aumentar el reconocimiento y la aceptacion de Arepas de Tita. Esta delimitacion permite
un enfoque claro en la expansién de la marca dentro de un entorno comunitario, con el propdsito

de lograr un crecimiento sostenible y rentable en el mercado local.

5.1.4 Poblacién y muestra de objeto de estudio

Este proyecto propone un plan de promocién de marca para una empresa del sector de
los alimentos, que apruebe la realizacion de su plan de promocién de marca y la implementacion
de las estrategias comerciales, necesarias como punto de referencia, para conseguir el
mejoramiento de sus practicas comerciales y de mercadeo, acarreando beneficios econémicos y
gue al mismo tiempo produzca aumento del valor de la empresa. Con lo anterior, la poblacion a
estudiar sera la empresa “Arepas de Tita”, y la muestra que se tomara para realizar el estudio

seré el area comercial de la empresa.
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Poblacidon: La poblacién de estudio son todos los consumidores de arepas en el barrio
Ciudad Cordoba y sus alrededores inmediatos, en la comuna 15 de Cali. Este grupo incluye tanto
a individuos que frecuentan establecimientos de venta de arepas como a aquellos que compran
productos similares en el &rea local. Considerar esta poblacion permite obtener una visién general
sobre las preferencias, habitos y percepcion de la marca Arepas de Tita en el contexto del

mercado.

Muestra: Se seleccionard una muestra representativa de la poblaciéon de consumidores
de arepas, considerando variables como edad, género, frecuencia de consumo, estrato
socioeconémico, y preferencia por productos artesanales, etc., con un enfoque especial en los
residentes del barrio Ciudad Coérdoba. La seleccién de esta muestra representativa busca obtener
perspectivas valiosas sobre la aceptaciéon y posicionamiento de la marca Arepas de Tita, logrando
gue los resultados reflejen de manera precisa la percepcién de los consumidores en esta

comunidad especifica.

5.2 Técnicas e Instrumentos

5.2.1 Diagno6stico empresarial

Segun Angel Maria Fierro Martinez un diagndstico empresarial es un proceso analitico
gue permite conocer la situacion real de la organizacion en un momento dado para descubrir
problemas y areas de oportunidad, con el fin de corregir los primeros y aprovechar las segundas.
El diagnostico no es un fin en si mismo, sino que es el primer paso esencial para perfeccionar el
funcionamiento comunicacional de la organizacién. Un diagndéstico empresarial debe empezar
por la evaluacion, donde se establece la metodologia a emplear, se detallan los parametros que
se usaran para evaluar la situacién de la empresa y se concretan las areas donde se desea

realizar dicho diagnéstico.
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El Diagnéstico del area comercial en una empresa consiste en examinar los principales
componentes que conforman los ejes estratégicos de la politica comercial de la empresa, al objeto
de analizar el posicionamiento de la marca, la organizacién de la red de ventas, desarrollo de la
red de distribucion etc. Con el fin de identificar las posibles areas de mejora se desarrolla un
procedimiento de trabajo que implica el uso de herramientas diagndsticas, que nos permitiran
obtener informacién cuantitativa acerca del funcionamiento actual del area comercial y ventas de
la empresa. La finalidad ultima de un estudio de diagndstico comercial es conocer las fortalezas,
con el fin de potenciarlas, y las debilidades, para corregirlas, es decir es el primer paso para

desarrollar en la organizacion empresarial un modelo comercial de éxito.

5.2.2 Identificaciéon de estrategias de mercadeo

Las estrategias de mercadeo consisten en acciones que se llevan a cabo para lograr un
determinado obijetivo relacionado con el marketing, cuyos objetivos pueden ser: captar un mayor
namero de nuevos clientes, lograr una mayor cobertura o0 exposicion de los productos y servicios.
Establecer una estrategia de mercadeo adecuada representa grandes ventajas para una
empresa, algunos de sus beneficios son: Vender mas y de manera constante; Hacer posible el
mantenimiento y el crecimiento de la empresa; Entender que es lo que buscan los clientes ideales;
Satisfacer las necesidades y superar las expectativas de los compradores; Fortalecer la relaciéon
con el mercado meta; Construir la marca en la mente del consumidor; Destacarse entre la
competencia. Ya no dependera de la suerte que se concrete una compra, sino de parametros que

se observaran y mejoraran con el tiempo.

5.2.3 Procedimientos Para Realizar Analisis con la Matriz DOFA

La matriz DOFA es una herramienta utilizada para la formulacion y evaluacién de
estrategias. Generalmente es utilizada para empresas, pero igualmente puede aplicarse a

personas, paises, etc.
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Su nombre proviene de las siglas: Debilidades, Oportunidades, Fortalezas, y Amenazas.
El andlisis DOFA permite descubrir cual es la situacion de una empresa o proyecto para, en base

al diagnéstico, plantear la estrategia a seguir.
5.2.4 Plan de marketing

Segun Philip Kotler un plan de marketing es un documento escrito en el que se recogen
los objetivos, las estrategias y los planes de accion relativos a los elementos de Marketing — Mix,
que facilitaran y posibilitaran el cumplimiento de la estrategia dictada en el ambiente corporativo,

afio tras afio, paso a paso.

La anterior definicion podriamos complementarla con la que dice Luis Angel Sanz de la
Tajada, el plan de marketing es un documento escrito en el que, de una forma sistematica y
estructurada y previos los correspondientes analisis y estudios, se definen los objetos a conseguir
en un tiempo determinado, asi como se desarrollan los programas y los medios de accién que
son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto. Para realizar el plan de

marketing es necesario manejar el siguiente orden:

e Descripcion de la situacién. Nos encontramos en el punto de partida de todo plan de
marketing. Hemos de describir tanto la situacién actual externa como interna. En la
descripcion de la situacion actual externa se describen aquellos factores que son externos
y por tanto incontrolables por la empresa pero que afectan directamente a su desarrollo.

En este punto hemos de describir:

Entorno general: informacién relacionada con datos econdmicos, sociales, tecnolégicos,

politicos, culturales, medioambientales...

Entorno sectorial: grado de dificultad de entrada de nuevos competidores, analisis de

proveedores clave, obtener informacién detalla sobre gustos intereses de los clientes.
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Entorno competitivo: hemos de realizar un estudio detallado sobre nuestros principales

competidores.

Mercado: en este apartado hemos de incluir informacion sobre la evolucion y tendencia

de nuestro mercado (productos, segmentos, precios...)

En la descripcién de la situacion actual interna hemos de detallar informacion relevante

sobre: produccion, finanzas, marketing, clientes y recursos humanos de nuestra empresa.

e Analisis de la situacién. El objetivo de la etapa del analisis de la situacién es dar a
conocer la situacién actual en la que se encuentra la empresa. Tenemos que estudiar y
analizar la informacion recopilada en la etapa anterior para ello utilizaremos la matriz de
analisis DAFO

e Fijacién de objetivos. Una vez hemos analizado la situacion, ya estamos en disposicién
de establecer nuestros objetivos de una forma realista. Para fijar correctamente los

objetivos en nuestro plan de marketing, tenemos que seguir las siguientes pautas:

Los objetivos tienen que ser adecuados y coherentes, de nada sirve fijar unos objetivos

inalcanzables, lo Unico que podemos conseguir con ello es la desmotivacion.

Los objetivos tienen que estar definidos claramente para que no puedan inducir a ninguna

clase de error.

Definidos de una forma concreta. Objetivos especificos por unidades de negocio, zonas

geograficas, productos, etc.

Es necesario marcar plazos para su consecucion, esto ayudara a motivar su cumplimiento.
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En todo plan de marketing existen dos clases de objetivos que se deben de fijar, los
objetivos cuantitativos y los cualitativos. Los objetivos cuantitativos expresan todos aquellos
objetivos que se pueden cuantificar, por ejemplo, volumen de ventas, porcentajes de fidelizacién
de clientes, beneficios, facturacion, etc. Sin embargo, los objetivos cualitativos son aquellos
objetivos que por la dificultad o su elevado coste de cuantificar se expresan de forma cualitativa.

Como, por ejemplo: aumentar la notoriedad de marca o ser lideres de mercado.

o Estrategias de marketing. Las estrategias en el plan de marketing definen como se van

a conseguir los objetivos que hemos planteado en la etapa anterior.

Estrategia de cartera: podemos utilizar herramientas como la matriz BGC o la matriz
McKinsey-General Electric para ayudarnos a tomar decisiones estratégicas sobre nuestra cartera
de productos y poder priorizar la inversion de recursos dependiendo de la importancia sobre la

consecucion que estos tengan sobre los objetivos.

Estrategia de segmentacion: no podemos considerar al mercado como una unidad e
intentar satisfacer a todos sus miembros con la misma oferta. Es necesario dividir el mercado en
grupos con caracteristicas y necesidades semejantes. Asi lograremos optimizar nuestros
recursos de marketing. Hay cuatro variables principales para segmentar nuestro mercado:

geografica, demografica, psicogréafica y conductual.

Estrategia de posicionamiento: el posicionamiento es el espacio que el producto o
servicio ocupa en la mente de los consumidores respecto de la competencia. Podemos establecer
posicionamientos basados en caracteristicas de productos, calidad-precio o estilos de vida. Para
poder establecer una estrategia de posicionamiento es necesario responder antes a ciertas
preguntas: ¢,cémo perciben los consumidores a nuestra competencia?, ¢,qué atributos valoran los
clientes?, ¢ Cudl es nuestro actual posicionamiento?, ¢ qué posicionamiento queremos alcanzar?,

Jtenemos los medios necesarios para ello?
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Marketing MIX: en este punto hemos de tomar las decisiones estratégicas sobre las
famosas 4Ps del marketing: producto, precio, distribucion y comunicacién. Las 4Ps han de

trabajar conjuntamente y han de ser coherentes entre si.

e El plan de accién. Nos encontramos en la etapa mas operativa del plan de marketing.
Esta parte tactica del plan nos ayuda a llevar a cabo las estrategias de marketing para

cumplir con los objetivos fijados.

Acciones sobre productos: modificaciones o cambios de packaging (conjunto de
conocimientos y técnicas de marketing que intervienen en el disefio y la fabricacién de los

embalajes), lanzamientos 0 modificaciones de productos, desarrollo de marca, incluir servicios.

Acciones sobre precios: modificaciones de precios, descuentos, financiacion, etc.

Acciones sobre ventas y distribucidon: modificacion de canales de distribucion,
renegociar condiciones con mayoristas, mejoras en plazos de entrega, aumentar o disminuir la

fuerza de ventas, expandir o reducir las zonas de venta, etc.

Acciones sobre comunicacién: publicidad, promaocién de ventas, relaciones publicas,

marketing directo.

e Supervision. Las reuniones periddicas, el cuadro de mando y los KPIs suelen ser las
medidas mas utilizadas para la supervision. De nada sirve un plan de marketing si no

supervisamos su implementacion y no corregimos los imprevistos que puedan surgir

El plan de marketing contiene todos los estudios de mercado realizados por la empresa,
siendo la guia que la orienta a la hora de determinar los pasos a seguir en cada momento. En
este documento, con una investigacion desarrollada, el despliegue de su viabilidad econémica,

la delimitacion de objetivos a corto y largo plazo y el timming de acciones a realizar
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La empresa sabra cudl es la mejor forma de atraer a los clientes y que KPI medir (Key
Performance Indicator, indicador clave de rendimiento). Alguna de las estrategias de que se

pueden plantear son:

e Desarrollar una estrategia de marketing digital enfocada en redes sociales con contenido
atractivo como videos cortos, recetas, testimonios de clientes, preparaciones con las
arepas y promociones exclusivas para generar interaccion y aumentar el reconocimiento
de la marca "Arepas de Tita", complementando con campafas de anuncios pagados

segmentados a publicos interesados en productos artesanales y saludables.

e Fortalecer la gestiébn de la marca creando un logo, slogan y colores llamativos que
permitan mejorar la presentacion de los productos con empaques personalizados y en

tendencias que refuercen la identidad de la marca

e Explorar la implementacion de un punto de experiencia movil en zonas estratégicas con
alta influencia de publico, donde los clientes puedan degustar las arepas y descubrir su
versatilidad a través de preparaciones en vivo, reforzando la identidad de la marca
"Arepas de Tita" y generando una conexidn sensorial con el producto; esta estrategia no
solo aumentard el reconocimiento y la recordacién de la marca, sino que también
impulsard la demanda del producto sin preparar, fomentando su adquisicién para el

consumo en el hogar
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5.3 Administracién del proyecto
5.3.1 Esquema Tematico

A continuacién se presenta una propuesta de esquema tematico provisional para el
proyecto de "Arepas de Tita", estructurado en capitulos y subcapitulos que responden a los

objetivos especificos planteados:

Introduccion

En este capitulo se contextualizara la problematica y se presentard el trabajo realizado,
esbozando todos los capitulos realizados, desde los antecedentes, la justificacion y los objetivos
de la investigacion, definiendo el alcance del estudio y estableciendo la relevancia del proyecto

en el &mbito local y comercial; hasta los resultados, conclusiones y recomendaciones finales.

Capitulo 1 Planteamiento del Problema

Se presentara el planteamiento del problema de investigacion, incluyendo la identificacion,

descripcion, formulacién y sistematizacion.

Capitulo 2 Objetivos de Investigacién

Se presentaran los objetivos del proyecto de investigacion: Objetivo General y Obijetivos

Especificos.

Capitulo 3 Justificacion

En este capitulo se justificara la elaboracion del proyecto de investigacion, en 3 apartados
principales (Justificaciébn Practica; Justificacion Tedrica; Justificacion Metodoldgica) ademas de

los beneficios esperados con la realizacion del proyecto; y la pertinencia académica del mismo.
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Capitulo 4. Marcos de Referencia

Se presentaran las principales consultas relacionadas con el tema de investigacion a

mamera de estado del arte (antecedentes)

Se incluirdn las teorias fundamentales en marketing y comportamiento del consumidor

aplicadas al caso de estudio. Entre los subcapitulos se podran abordar:

El Marketing y la Venta Directa en el Sector Alimentario
Teorias del Posicionamiento y Branding

Estrategias de Marketing Digital y Comunicacién Integrada

Conceptos Clave:

En la Industria de Alimentos y Bebidas (con especial énfasis en productos autdéctonos);

Comportamiento del Consumidor y Fidelizacién de Clientes

Capitulo 5. Metodologia de la Investigacion

Este capitulo describira el enfoque metodolégico mixto adoptado y las técnicas empleadas

para la recoleccién y andlisis de datos. Se desarrollaran subcapitulos que incluyan:

Disefio de la Investigacion y Enfoque Metodolégico
Técnicas de Recoleccion de Datos (entrevistas, encuestas, analisis documental, etc.)
Procedimientos de Analisis de Datos (cualitativo y cuantitativo)

Limitaciones y Consideraciones Eticas
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Capitulo 6. Resultados y Anélisis

6.1. Diagnostico del Reconocimiento y Posicionamiento Actual de "Arepas de Tita"

En este subcapitulo se abordaran los resultados del diagnéstico, organizados en
subcapitulos que permitan:

Andlisis de la Percepcion del Consumidor

Evaluacion del Posicionamiento Actual de la Marca

Estudio de la Competencia en el Mercado de Cali

Identificacién de Factores Clave que Afectan la Visibilidad y Crecimiento

6.2. Propuesta de Estrategias de Promocion y Comunicacion

Este subcapitulo se dedicara al disefio de estrategias de marketing digital y tradicional
orientadas a fortalecer la imagen de la marca y aumentar la fidelizacién de clientes. Se incluiran
temas tales como:

Estrategias de Promocién Digital y Redes Sociales

Estrategias de Comunicacion Tradicional

Integracion de Canales de Venta y Asesor\uOOeda Virtual

Plan de Accion para la Implementacion de las Estrategias (con cronograma y objetivos

especificos afio 2025)

6.3. Analisis de la Viabilidad Financiera y Evaluacién del Impacto de la Propuesta
Este apartado presentar\u00Oel el estudio de costo-beneficio y la evaluacion de la rentabilidad de
la propuesta. Los subcapitulos pueden ser:

Metodologia para el Analisis Costo-Beneficio

Proyecciones Financieras y Escenarios de Rentabilidad

Analisis Critico de la Viabilidad Economica

Recomendaciones para la Sostenibilidad a Largo Plazo
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Capitulo 7. Conclusiones y Recomendaciones

Se sintetizaran los hallazgos del estudio, se respondera a la pregunta problematica y se
proporcionaran recomendaciones para la implementacion de las estrategias de mercadeo en
"Arepas de Tita", destacando las implicaciones tanto para la empresa como para futuras

investigaciones.

Capitulo 8. Referencias

Las referencia seran presentadas en una lista ordenada alfabéticamente por el apellido
del primer autor, con interlineado doble y sangria francesa en el texto a partir de la segunda linea
de cada referencia. Cada referencia incluir4 todos los elementos requeridos segun el tipo de
fuente (por ejemplo, autor, afio, titulo en cursiva o en mayusculas iniciales segin corresponda,
lugar de publicacién y editorial para libros, DOl o URL para articulos electrénicos, etc.). Se
seguiran las pautas oficiales de APA 7 para asegurarse de que cada tipo de documento esté

correctamente citado, utilizando herramientas o gestores bibliogréaficos que faciliten este proceso.

Anexos

Los anexos (si los hay) se colocaran al final del trabajo, después de la lista de referencias.
Cada anexo estara humerado o etiquetado de manera secuencial (Anexo A, Anexo B, etc.) con
un titulo claro que refleje su contenido. Se incluira una breve descripcion o nota explicativa al
inicio de cada anexo para contextualizar su relevancia en relacion con el cuerpo principal del
documento. Ademas, se debe hara referencia a los anexos en el texto cuando sea pertinente,

para que el lector sepa dénde encontrar la informaciéon complementaria.
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5.3.2 Plan de Trabajo

Enfoque Estratégico para Arepas de Tita

Posicionamiento de
Marca

Estrategias de

Andlisis de Mercado Marketing

Contexto Local

Fuentes: contenido propio — Imagen

Percepcion del
Consumidor

Analisis

o _ Competitivo

Posicionamiento ;"}
de Marca é} )

Oportunidades

de Crecimiento

Estrategias de
Marketing

Vi A

Fuentes: contenido propio — imagen 2
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1. Percepcion de los consumidores sobre la marca

Objetivo: Examinar las opiniones, preferencias y niveles de satisfaccion de los

consumidores locales.

Métodos de investigacion: Para la recoleccion y andlisis de informacion, esta
investigacion se basa en fuentes secundarias, utilizando métodos documentales y

observacionales.

Andlisis de redes sociales: Se revisardn comentarios, reseflas y opiniones en

plataformas como Facebook e Instagram para evaluar la percepcion publica de la marca.

Revision documental: Se consultaran fuentes bibliograficas, estudios de mercado y

analisis previos sobre estrategias de promocion en pequefias empresas del sector alimenticio.

Anélisis en el entorno real: Se analizara el entorno comercial de "Arepas de Tita" y su

actual estrategia de ventas para identificar oportunidades de mejora en la promocién de la marca.

2. Andlisis de la competencia y su posicionamiento
Objetivo: Comparar las estrategias y posicionamiento de Arepas de Tita con las de sus

competidores.

Identificacion de competidores: Listar las principales marcas de arepas en Ciudad

Coérdoba.

Analisis de estrategias:

Precios: Comparar precios de productos similares.

Promociones: Evaluar las ofertas y promociones que utilizan los competidores.
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Canales de distribucion: Analizar dénde y cémo venden sus productos (tiendas fisicas,

delivery, etc.).

Marketing digital: Revisar la presencia en redes sociales y la efectividad de sus

campanfas publicitarias.

Herramientas de andlisis:

Matriz de posicionamiento: Crear una matriz que muestre la posicion de Arepas de Tita

en relacion con sus competidores en términos de precio y calidad.

Andlisis DOFA: Evaluar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de Arepas

de Tita en comparacion con la competencia.

3. Identificacién de oportunidades de crecimiento en el mercado local
Objetivo: Identificar nichos, segmentos potenciales y tendencias que puedan beneficiar a

la marca.

Investigacién de mercado:

Tendencias de consumo: Analizar tendencias actuales en la alimentacién, como la

demanda de productos saludables o vegetarianos.

Segmentacion de mercado: Identificar grupos demogréaficos especificos que podrian

estar interesados en las arepas (por ejemplo, jévenes, familias, etc.).

Eventos locales: Participar en ferias y eventos comunitarios para aumentar la visibilidad

y captar nuevos clientes.
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Oportunidades especificas: Introducciébn de nuevos sabores o productos (arepas

vegetarianas, gluten-free).

Colaboraciones con otros negocios locales (cafés, restaurantes) para ofrecer combos o

promociones.

4. Desarrollo de un plan de promocién de marca integrado

Objetivo: Disefiar estrategias de marketing enfocadas en mejorar el reconocimiento de la

marca y fortalecer la relacién con los clientes.

Estrategias recomendadas:

Marketing digital: Aumentar la presencia en redes sociales mediante contenido atractivo,

promociones y publicidad dirigida.

Fidelizacién de clientes: Implementar un programa de lealtad que ofrezca descuentos o

productos gratis después de un cierto numero de compras.

Eventos y degustaciones: Organizar eventos en el barrio para que los consumidores

prueben los productos y se familiaricen con la marca.

Mediciéon de resultados:

Establecer KPIs (indicadores clave de rendimiento) para evaluar el éxito de las estrategias
implementadas, como el aumento en ventas, el crecimiento de seguidores en redes sociales y la

satisfaccion del cliente.
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5.4. Matriz de Consistencia de la Investigacion

MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LA INVESTIGACION

CATEGORIAS DE

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA: SUBCATEGORIAS
OBIJETIVO GENERAL: ANALISIS
Identificacion: El bajo reconocimiento que tiene Analizar los factores necesarios para la Factores Externos:
“Arepas de Tita” dentro del mercado identificacion de estrategias comerciales
que faciliten la realizacion del plan de
promocién de marca para la empresa Politicos, Econémicos, Sociales, Tecnoldgicos,
“Las Arepas de Tita” de la ciudad de Cali, | LA EMPRESA Ambientales, Legales
barrio ciudad cérdoba.
Posibles causas: La ausencia de estrategias de OBIJETIVOS ESPECIFICOS: Factores Internos:
marketing sumado al inexistente punto de venta fisico | Diagnosticar el nivel actual de Recursos, Procesos, Clientes, Personas, org,
reconocimiento y posicionamiento de Matriz Evaluacién Factores Externos
Posibles impactos negativos: perdidas principalmente | "Arepas de Tita" en el mercado de Cali, a | ESTRATEGIAS Matriz Evaluacién Factores Internos
monetarias, junto a informacién desaprovechada partir del andlisis de la percepcion de los | pg Cruce de Variables M.I.M.E.
consumidores y la competencia. MARKETING Andlisis Estratégico
Posibles impactos positivos: Identificar los factores clave que afectan Priorizacion y Seleccion de Estrategias

la visibilidad y crecimiento de la marca, Estrategias: Recolectar informacion.

con base en un analisis del entorno
comercial y del comportamiento del

Resaltar la marca en el mercado actual, mas

reconocida, y un posible punto de venta fisico . .,
,yunp p Acciones: Elaboracion de encuestas

consumidor.
Plantear estrategias de promocidén y
Propuesta: para disefiar un plan de promocién de comunicacién efectivas para fortalecer la Recursos: Equipos de cobmputo y material
marca para la empresa “Las Arepas de Tita” de la imagen de marca y aumentar la publicitario
ciudad de Cali buscando expandir el reconocimiento de | fidelizacidén de clientes en Cali. ;
la compafiia por medio de un plan de promocidn de Realizar el plan estratégico de mercadeo EL PLAN DE PROMOCION DE Responsables:
marca, con un afiadido de un punto de venta fisico para la visibilizacién de la marca “Arepas MARCA
de Tita” en el mercado calefio para el afio Tiempo:
Formulacién: ¢Qué factores se deben analizar para 2025
identificar las estrategias necesarias para disefiar un Evaluar la viabilidad financiera del plan
Plan de promocién de marca para la empresa “éLas estratégico de mercadeo propuesto, Indicador: Indicador de gestion de marketing
Arepas de Tita” de la ciudad de Cali, barrio ciudad mediante un analisis de costo-beneficio para mejorar la adquisicién de clientes.
coérdoba? que permita proyectar su impacto en la

rentabilidad de "Arepas de Tita"
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